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ABSTRAKT

Qëllimi i kësaj teze të bazuar në hulumtim ishte për të kuptuar se si menaxherët e bizneseve të
mesme dhe të vogla merren me procesin e marketingut në një buxhet të kufizuar.
Përveç kësaj, qëllimi i tezës është shqyrtimi nëse menaxherët që janë intervistuar përceptojnë
marketingun vetëm në rrugën e 'Promovimit' të biznesit apo edhe në fazat e zhvillimit të biznesit,
ku në focus është hulumtimi i marketingut, analiza e tregut dhe zhvillimi i strategjisë së
marketingut duke ndikuar në zhvillim te biznesit.
Ky punim ne aspektin teorik trajton marketingun me elementet e saj si plani i marketingut,
hulumtimi i marketingut, buxhetimin e kufizuar dhe aktivitetet kryesore të marketingut.
Pjesa empirike e studimit përbëhet nga intervista dhe pyetesorët me menaxherët e bizneseve.
Rezultatet e studimit tregojnë se menaxherët e bizneseve përqendrohen në promovimin në vend
qe të përqendrohen edhe në hulumtim, zhvillim të produkteve, analizë të konsumatorit/klientit dhe
identifikim të mundësive të reja për zhvillim.
Për më tepër, shumë nga bizneset nuk e konsiderojnë marketingun si alternativën më të mirë që
çon në performancën e suksesshme të biznesit, në fakt nuk e kuptojne që shumë prej aktiviteteve
që ata ndërmarrin janë pjesë e marketingut, ndërsa përceptim kryesor të marketingut e kanë vetëm
reklamën apo promocionin.
Në aspekt të buxhetimit, bizneset e hulumtuara edhe pse e kuptojnë rëndësinë si proces te
planifikimit e qe ndihmon ne monitorimin dhe kontrollin e performances aktuale duke ofruar
informata për devijimet eventuale nga rezultatet e pritura, bizneset kryesisht buxhetimin e
realizojne adhoc pa ndonje planifikim paraprak per investime ne marketing.
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HYRJE

Ne kete kapitull do te paraqitet nje pamje e pergjithshme ne pika te shkurta per punimin dhe
qellimin e ketij punimi. Me fjale te tjera, do te paraqitet pyetja hulumtuese per te ilustruar fokusin
kryesor, si dhe rendesine e ketij hulumtimi.

Natyrisht nuk është një punë e madhe për të bërë marketing në një kompani me buxhet të pafund.
Çdo mendim, çdo ide mund të vihet lehtë në jetë pa një ankth apo frike nga dështimi. Sidoqoftë,
realiteti është se shumica e kompanive kanë buxhet shumë të kufizuar ose ata nuk e kanë atë fare.
Sidomos, kjo mund të jetë një faktor problemi per bizneset e vogla. Në këtë rast, marketingu
mund të jetë një sfidë e madhe sepse çdo cent i shpenzuar perllogaritet dhe çdo gabim mund të
sjellë rezultate të dëmshme.

Strategjite e mirefillta te marketingut ndikojne ne performancen e kompanise. Bazuar ne
hulumtimet e kryera, produkti, çmimi, promovimi dhe shpërndarja duhet te ndikojnë
drejtpërsëdrejti në aftësitë e kompanive (shitjet e firmës, klientët dhe performances financiare).
Këto gjetje të përgjithshme, bazuar në njohuri paraprake dhe të mëparshme te hulumtimit te
kryera nga autorë të ndryshëm, tregojnë se të gjitha variablat e përfshira në studim do të kishin një
ndikim në performancën e përgjithshme të firmës " (Saif 2015).

Sigurisht, marketingu nuk është e vetmja gjë që ndikon në performancën e kompanisë, por ende
është një nga njësitë më të rëndësishme në një fare mënyrë e suksesit apo humbjes së kompanisë.
Pothuajse çdo libër që lidhet me marketingun jep argumente bindëse se nëse kompania e njeh
produktin, shërbimin e duhur që klientët kanë nevojë, e di çmimi e drejte për të shitur produktin,
njeh kanalet e duhura të shpërndarjes dhe distribuimit, njeh mënyrat e duhura të promovimit, ajo
kompani do te udhehiqet drejt suksesit te madhe me shpenzime minimale.

Sa më shumë informacione te mblidhen, aq më i madh është shansi për të marr vendime të
suksesshme lidhur me marketingun. Zakonisht nuk kushton shume për të mbledhur dhe për të
analizuar informacionet për bizneset e vogla. Megjithatë, kompanitë zakonisht e lënë anash
informacionin dhe përqëndrohen më shumë në promovimin e mallrave ose shërbimeve.
6

Promovimi zakonisht kërkon para, por ende ka mënyra të ndryshme për ta bërë atë me një kosto
të ulët.

Sidoqoftë, marketingu është një proces që gjithmonë kërkon investime dhe kompanitë, buxheti I
marketingut te të cilat është shumë i kufizuar nuk mund ta përballojnë atë.

Ky punim trajton realizimin e aktiviteteve te marketingut ne nje buxhet te kufizuar.
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2 SHQYRTIMI I LITERATURËS
Në këtë kapitull do të trajtohen diskutimet akademike lidhur me buxhetimin, ndikimin në
marketing dhe pjesën a planit të marketingut.
2.1 Buxheti
Gjatë dy dekadave të fundit fjala që ka gjetur perdorim të përbashkët në të gjithë fjalorin e
menaxherëve është "buxheti". Buxheti është ndoshta kursi më i zgjedhur i veprimit ose veprimi
nga menaxhmenti dhe stafi në të gjithë sektorët. Menaxhimi në të gjitha nivelet në sektorin
publik, privat dhe sektori i tretë kanë përdorur buxhetin si mburojën e tyre ose justifikim kur
ballafaqohen ose sfidohen nga ndonjë vendim. Nuk është e pazakontë të dëgjoni variantet e
frazave "buxheti nuk na lejon", ose “nuk është në Buxhetin tonë ".

Buxhetimi I biznesit është një process themelor dhe thelbësor që lejon biznesin për të arritur
shumë qëllime në një kurs veprimi. Ka disa qëllime që shumë biznese përpiqen të arrijnë kur
krijojnë dhe zbatojnë një buxhet. Këto qëllime përfshijnë kontrollin dhe vlerësimin, planifikimin,
komunikimi, dhe motivimin (Lucey 2004; Kariuki 2010).

Buxheti i një kompanie mund të ketë shumë përdorime të tilla si vendimi për shpërndarjen e
burimeve dhe integrimin e proceseve; megjithatë, Malmi dhe Brown (2008) theksuan se fokusi I
buxhetimit, si një mekanizëm kontrolli, është në planifikimin e niveleve të pranueshme të sjelljes
dhe vlerësimin e performancës kundrejt planifikimeve. Për më tepër, një buxhet mund të
përmbajë aspekte financiare dhe jofinanciare, të tilla si veprimi, aspekte të planit të një kompanie.
Komponenti operativ përqendrohet në blerjen dhe përdorimin e burimeve të pakta ndërsa aspekti
financiar fokusohet në atë se si të marrë fonde për të marrë burimet e nevojshme (Horngren
2002).

Sipas Saleemit (1990), buxheti është definuar si gjendje financiare ose sasiore. Deklarata
përgatitet, miratohet dhe aprovohet për një periudhë të caktuar kohore. Aty mund të përfshihen të
ardhurat, shpenzimet dhe punësimi i kapitalit. Drury (1996) buxhetin e përcakton si një plan të
detajuar që koordinon aktivitete të ndryshme brenda kompanise për veprime të mëtejshme.
Hongreen (1981), përcaktoi buxhetin si një shprehje sasiore e planit të veprimit dhe një ndihmë
për zbatimin e këtij plani.
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Buxhetimi është një temë që tërheq shumë studiues, prandaj ka shumë libra, artikuj dhe shumë
përkufizime në lidhje me këtë. Një buxhet është një "shprehje sasiore e një plani për të përcaktuar
periudhën kohore. Mund të përfshijë vëllimet e planifikuar të shitjes dhe të ardhurat, sasitë e
burimeve, kostot dhe shpenzimet, pasuritë, detyrimet dhe rrjedha e parasë së gatshme ". Prandaj,
për tu thirrur një plan - buxhet, ai duhet të përfshijë sasitë e burimeve ekonomike që do të ndahen
dhe përdoren, periudhat kohore, dhe ajo duhet të shprehet në terma monetare.

2.1.1

Periudha e buxhetimit

Sipas Saleemi (1990), buxheti përgatitet për një periudhë të caktuar kohore.Buxhetet mund të jetë
buxhete periodike, buxhetet e vazhdueshme ose buxhetet e linjës. Buxheti periodik mbulon një
periudhë të caktuar kohore si gjashtë muaj, një vit ose disa vite. Nëse buxhetet janë përgatitur për
një periudhë më të gjatë, atëherë këto buxhete mund të ndahen në periudha të shkurtra ose
periudha kontrolli për kontrollin e buxhetit.

Periudha e buxhetit varet nga lloji i biznesit dhe aspektet e kontrollit. Buxheti i vazhdueshëm
është një proces me çka buxhetet për një vit shtrihen vazhdimisht nga një periudhë tjetër, pra
njëtremujor ose gjysmë viti. Tremujori ose gjysma e vitit që sapo përfundoi është ulur dhe
tremujori i ardhshëm ose gjysëm viti është përfshirë. Kjo procedurë ofron një bazë për të
shqyrtuar buxhetet ne periudha më të gjata pas intervaleve më të shkurtra.
2.1.2 Llojet kryesore te buxhetimit

Sipas Lucey (2002), buxheti master është një organizim krahasues gjithëpërfshirës i rrjetit të gjerë
buxhetesh. Buxheti master rezulton në një grup të pasqyrave financiare përkatëse për një periudhë
të caktuar kohore, zakonisht një vit. Ai koordinon të gjitha projeksionet financiare në një grup të
vetëm organizativ të buxheteve për një periudhë të caktuar kohe dhe siguron pamjen e
përgjithshme të ecurisë së planifikuar për periudhën buxhetore. Ai përfshin buxhetet operacionale
dhe buxhetet funksionale.
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Buxheti është një sistem esencial i menaxhimit për planifikimin dhe kontrollin afatshkurtër efikas
ne cdo organizatë (Anthony & Govindarajan, 2007).
Buxhetimet operative përfshijnë buxhetin e të ardhurave ose të shitjeve, buxhetet e prodhimit,
buxhetin e shpenzimeve të drejtpërdrejta të punës, buxhetin e drejtpërdrejtë për blerjen e
materialeve, buxhetin e sipërm të prodhimit, ndarjen e aksioneve, kostoja e mallrave të shitura,
buxheti i kostos së marketingut, buxheti i kostos së shpërndarjes dhe buxhetin administrativ.
Ndersa, buxhetet funksionale përfshijnë llogarinë e buxhetit të fitimit dhe humbjes, bilancin e
buxhetit, buxhetin e parasë së gatshme dhe deklaratën buxhetore të rrjedhës së parasë.
Buxheti i rrjedhes se parase eshte nje parashikim i arketimeve ne te ardhmen dhe shpenzimeve per
nje periudhe te caktuar kohore. Buxheti i rrjedhes se parase ndihmon biznesin te percaktoje kur te
ardhurat do te jene te mjaftueshme per te mbuluar shpenzimet dhe te financoj kompanine kur ajo
te kete nevoje (Kariuki, 2010).

Kushtet per buxhetim te suksesshem jane: perfshirja dhe mbeshtetja e manexhmentit te larte,
perkufizimet e qarta afatgjata, objektivat e korporatave branda te cilave do te funksionoje sistemi i
buxhetimit, perfshirja e vertete dhe e plote e menaxhereve te linjes ne te gjitha aspektet e procesit
te buxhetimit.
2.1.3 Buxheti i marketingut

Buxheti i marketingut është një vlersim i fondeve të nevojshme për promovimin, reklamimin dhe
marrëdhenieve me publikun në mënyrë që të tregtohet produkti apo shërbimi. Drejtimi i një
biznesi pa një buxhet vjetor është si ngasja me anë të një qyteti të panjohur pa një hartë
(Gerber,2005).

Një Buxhet Marketingu është Plani i Marketingut në aspektin e kostove. Buxheti i Marketingut
është një sasi e vlerësuar e kostos që do të kërkohet për të promovuar produktet ose shërbimet.
Buxheti i Marketingut është përgjithësisht pjesë e një plani të marketingut dhe një pjesë
thelbësore e procesit të marketingut. Ai përfshin të gjitha shpenzimet promocionale, si reklamat
dhe marrëdhëniet me publikun, punësimin e stafit, shpenzimet e zyrës dhe shpenzimet e tjera të
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përfshira për marketing. Ky buxhet është krijuar për të vlerësuar kostot që janë të nevojshme për
rritjen e një biznesi.

Hongreen (1981), përcaktoi buxhetin si shprehje sasiore të planit të veprimit dhe një ndihmë për
zbatimin e këtij plani. Shumica e bizneseve kanë kohë të vështirë në parashikimin e kostove
promocionale. Buxhetet përgjithësisht të larta mbahen kur produktet ose shërbimet e reja lansohen
në treg. Metoda e përqindjes përdoret për parashikimin e buxhetit, dmth. Buxheti vendoset sipas
përqindjes së shitjes ose fitimit. Është burim kritik për gjithë kompaninë, sepse dështimi për të
vlerësuar siç duhet koston mund të çojë në probleme të ndryshme.

Disa statistika kanë deklaruar se 85% e kompanive të vogla dhe të mesme funksionojnë vetëm me
buxhet pa ndonjë plan marketingu specifik. Kjo është arsyeja pse kaq shumë menaxher janë të
fokusuar në përgatitjen taktike të buxhetit të marketingut. Buxhetimi është një proces i vështirë
dhe shumë kompani mbështeten në shpenzimet e tyre të vitit të kaluar si një bazë në vlerësimin e
buxhetit. Marketers gjithashtu përdor ROI për të përgatitur buxhetin e duhur.

Njohja e industrisë dhe e tregut duhet të merret parasysh para zhvillimit të buxhetit. Të dhënat e
brendshme janë të dobishme në vlerësimin e kostos duke llogaritur ROI të shpenzimeve të
mëparshme. Pra, disa kërkime janë mjaft të dobishme në parashikimin e buxhetit të marketingut.

2.1.4

Rendesia e buxhetimit dhe ndikimi ne marketing e biznes

Drejtimi i një biznesi shpesh kërkon që pronarët të planifikojnë me kujdes dhe t'i shqyrtojnë
financat e tyre. Shumica e kompanive përdorin një formë të kontabilitetit për identifikimin,
matjen, analizimin dhe raportimin e informacionit financiar të tyre. Mjetet e kontabilitetit mund të
përfshijnë buxhetimin, pasqyrat financiare, parashikimet dhe të tjera për menaxhimin e
informacionit financiar.

(Lucey 2002) ka definuar buxhetin si një deklaratë sasiore, për një periudhë të caktuar kohe, e cila
mund të përfshijë planifikimin e të ardhurave, shpenzimet, pasuritë, detyrimet dhe flukset e
mjeteve monetare.
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Zemra e suksesit të biznesit qëndron në marketingun e saj. Shumica e aspekteve të biznesit varen
nga marketingu i suksesshëm. Ombrella e përgjithshme e marketingut mbulon reklamat,
marrëdhëniet me publikun, promovimet dhe shitjet. Marketingu është një proces me të cilin një
produkt ose shërbim futet dhe promovohet tek klientët potencial. Pa marketing, biznesi mund të
ofrojë produktet ose shërbimet më të mira në industri, por asnjë nga klientët potencial nuk do të
dijë për të. Pa marketing, shitjet mund të rrëzohen dhe kompanitë mund të kenë nevojë të
mbyllen.

Buxheti i marketingut përcakton shumën e parave që duhet të shpenzohen ne avansimin e blerjeve
për të siguruar shitjet dhe të ardhurat e targetuara (Middleton et al. 2009, p.214).
Për një biznes që të ketë sukses, produkti ose shërbimi që ofron ai duhet të jetë i njohur për
blerësit potencial. Përveç nëse biznesi është i njohur në komunitet dhe që ka komunikim me
klientët në dispozicion, kompanitë duhet të përdorin strategjitë e marketingut për të krijuar
vetëdije produktesh ose shërbimi. Pa marketing, klientët potencialë kurrë nuk mund të jenë të
vetëdijshëm për ofertat e biznesit dhe biznesit nuk mund t'i jepet mundësia për përparim dhe
sukses. Përdorimi i marketingut për të promovuar produktin, shërbimin dhe kompaninë i ofron
biznesit mundësinë të zbulohet nga klientët e mundshëm.

Pasi produkti, shërbimi ose kompania të futet në ekranin e radarëve të perspektivave të klientëve,
rrit shanset që konsumatorët do të bëjnë një blerje. Ndërsa ndërgjegjësimi bëhet realitet, është
gjithashtu pikë ku klientët e rinj fillojnë ta përhapin fjalën, duke u thënë miqve dhe familjes për
këtë produkt të mahnitshëm që ata zbuluan. Shitjet do të rriten në mënyrë të qëndrueshme ndërsa
fjala përhapet. Pa përdorimin e strategjive të marketingut, këto shitje mund të mos kenë ndodhur
ndonjëherë; pa shitje, një kompani nuk mund të ketë sukses.

Suksesi i një kompanie shpesh mbështetet në një reputacion të fortë. Marketingu ndërton njohjen
e emrit të markës ose rikthimin e produkteve me një kompani. Kur një kompani arrin pritjet e
larta të publikut, reputacioni i saj qëndron në një vend më të fortë. Ndërsa reputacioni rritet,
biznesi zgjerohet dhe shitjet rriten.
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Marketing gjithashtu nxit një mjedis në treg për një përfundim të shëndetshëm. Përpjekjet e
marketingut marrin fjalën mbi çmimet e produkteve dhe shërbimeve, të cilat jo vetëm që arrijnë
konsumatorët e synuar, por edhe arrijnë kompanitë e tjera që garojnë për biznesin e
konsumatorëve. Në krahasim me kompanitë që kanë një monopol për produktet dhe shërbimet që
mund të ngarkojnë pothuajse çdo çmim, marketingu ndihmon në ruajtjen e çmimeve konkurruese
për një biznes që të përpiqet të fitojë konsumatorët përpara se të bëjë konkurrencën e saj.

Buxhetet e biznesit ndoshta janë një nga mjetet më të rëndësishme të kontabilitetit të kompanisë
pasi që zakonisht paraqet një analizë të detajuar të asaj se si një kompani pret të shpenzojë paratë
në periudhën e ardhshme kohore (Adams, 2003). Shumë kompani krijojnë buxhete në baza
vjetore në mënyrë që ata të mund të përshkruajnë me kujdes nevojat e pritura të secilit
departament në biznesin e njëjtë.

Megjithatë Sipas Horngreen (1991), përfitimi me i madh nga planifikimi i nje buxheti biznesi
është aftësia për të kufizuar sasine e parasë që duhet shpenzuar në operacione të caktuara. Buxheti
zakonisht llogaritet për të siguruar që kapitali nuk është i harxhuar në sendet e parëndësishme ose
kompania nuk paguan shumën e tepërt për shërbimet e pranuara në biznes. Gjithashtu organizatat
shpesh përdorin buxhetet për të planifikuar rritjen dhe zgjerimin e biznesit të ardhshëm. Kapitali i
kursyer në biznesin e rregullt mund të alokohet në një llogari të rezervës speciale e dizajnuar për
financimin e mundësive të reja të biznesit. Kjo siguron që kompanitë të kenë kapital në dorë
kurdo që kanë nevojë për një vendim të shpejtë për zgjerimin e veprimtarisë së biznesit.

2.2 Hyrje në marketing
Më e rëndësishme është të bëhet ajo që është strategjikisht e drejtë se ajo që është e shpejt e
profitabile, ndersa marketingu po bëhet një betejë e bazuar më shumë në informacion se sa në
fuqinë e shitjes (Kotler, 2007).

Roli i marketingut në çdo biznes është shumë i rëndësishëm. Është e rëndësishme të përcaktohet
termi 'marketing' dhe te specifikohet ajo që e bën marketingun në bizneset e hulumtuar special.
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Marketingu është proces i planifikimit dhe zbatimit të koncepteve, çmimit, promovimit, dhe
shpërndarjen e ideve, mallrave dhe shërbimeve për të krijuar vlerë që kënaqin individin dhe
qëllimet e organizatës (AMA 2012, 2).

Çuditërisht shitja nuk është pjesa më e rëndësishme e marketingut. Kotler përcakton marketingun
si "Identifikimi dhe plotësimi i nevojave njerëzore dhe sociale” (Kotler & Keller 2012, 27).
"Marketingu është një funksion organizativ dhe një proces për krijimin, komunikimin, dhe
dhënien e vlerës për klientët dhe menaxhimin e marrëdhënieve të klientëve në mënyrë që të
përfitoj organizata dhe aksionarët e saj " (Hooley, Piercy & Nicoulaud 2008, 7).

Menaxhmenti i marketingut e sheh marketingun si art të shitjes së produkteve, rritjen e numrit të
klientëve, zgjedhjen e tregjeve të synuara dhe komunikimin e konsumatorëve (Kotler&Keller
2012, 27.)

Në teori, orientimi i marketingut paraqet konceptin e krijuar duke përdorur një spektër të gjerë të
qasjeve, metodave dhe mjeteve dhe mund të konsiderohet si një strategji për arritjen e avantazhit
konkurrues të qëndrueshëm.

2.2.1 Përkufizimi i marketingut
Autor të ndryshem japin shpjegime të ndryshme per ate se çfarë ne te vertet do të thotë marketing.
Është jetësore te kuptohet koncepti I marketingut dhe te shikohet nga disa perspektiva të
ndryshme. Marketingu tradicionalisht shihet si një aktivitet biznesi që ekziston për të kënaqur
veçanërisht nevojat materiale njerëzore. Një tjetër mënyrë për të parë atë është nga perspektiva e
biznesit. Mund të shihet si një proces shkëmbimi të paktën mes dy palëve: blerësit qe ka nevoje
per produktin dhe shitësit qe ka nevoje per parate e bleresit.

Shoqata Amerikane e Marketingut përcakton marketingun si "një aktivitet, i udhëzimeve, krijimit,
komunikimit, dorëzimit dhe shkëmbimit te ofertave që kanë vlerë për konsumatoret, klientët,
partnerët dhe shoqërinënë përgjithësi (Middleton, Fyall, Morgan dhe Ranchhod (2009).
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Kotler(2012) thotë se: "Marketingu është shkenca dhe arti i eksplorimit, krijimit, dhe dhenies se
vlerës për të përmbushur nevojat e një tregu të synuar për një fitim. Marketingu identifikon
nevojat dhe dëshirat e pa plotësuara. Ajo përcakton, masat dhe përcakton sasinë madhësinë e
tregut të identifikuar dhe potencialin e fitimit. Ajo tregon se ne cilat segmente kompania është e
aftë të shërbejë më mirë dhe harton dhe promovon produkte dhe shërbime të përshtatshme”.

Per me tej, Kotler & Keller e përcakton marketingun si aktivitete qe kane per qellim identifikimin
dhe plotësimin e nevojave njerëzore dhe sociale (2012). Qasja praktike dhe e shkurtër është të
plotësojë nevojat me fitim. Përcaktimi i marketingut dallon ndërmjet menaxhimit të marketingut
përgjegjës për vendimet e marketingut në një organizatë dhe shoqëri. Menaxhmenti i marketingut
e sheh marketingun si art të shitjes së produkteve, rritjes së numrit të klientëve, zgjedhjes së
tregjeve të synuara dhe komunikimit të vlerës së klientit. Ndërsa, shoqëria mund të shohë rolin e
marketingut si: "Të sigurojë një standard më të lartë të jetesës". (Kotler & Keller 2012, 27.)

Kotler (2005) e përshkruan marketingun si një përzierje të katër faktorëve: Produkti, Çmimi,
Promovimi dhe Vendi, edhe pse ne këtë model tradicional, shumë pak vëmendje i kushtohet
komunikimit nga konsumatori tek treguesi, dhe madje edhe më pak vëmendje ndaj komunikimit
ndërmjet konsumatorëve.

Për ta përmbledhur, marketingu është në të vërtetë mënyra për të gjetur klientët e duhur dhe për ti
bindur ata për të blerë një produkt që ofron kompania.

Marketingu është një proces kompleks i cili përbëhet nga shumë elementë të ndryshëm. Ajo
përfshin procesin e planifikimit, analizat, vlerësimin, parashikimet dhe shumë më tepër.
Elementet e marketingut të përshkruara më lartë mund të konsiderohen si kosto të ulëta alternative
te marketingut.
2.2.2 Plani i marketingut

Tema kryesore e kësaj teze është "Marketingu me një buxhet të kufizuar". Plani i marketingut
është gjëja e parë që duhet të bëjë një kompani. Gjithashtu kjo është një mënyrë e lirë që mund të
ndihmojë biznesin për tu menaxhuar me sukses. Plani i marketingut është një dokument pune i
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cili është në të vërtetë një plan për të ndërmarrë veprime të marketingut që do të çonin në sukses
nëse arrihen objektivat. (Katz & Katz 1990).

Figure 1 Fazat ne procesin e planifikimit te marketingut (Marketing and Menagment Kotler 2012).

Figura 1 paraqet fazat kryesore në procesin e planifikimit të marketingut. Ky proces fillon me
analizimin e tregut, tendencat e tregut dhe sjelljen e klientit. Interneti është plot me statistika të
ndryshme të cilat janë të organizuara, të zgjedhura dhe të disponueshme për përdorim publik.

Palët e interesuara ose 'partnerët' janë një pjesë e rëndësishme e një organizate. Një nga palët
kryesore të interesit janë aksionerët të cilët ofrojnë burime për përparimin e kompanisë nëpërmjet
aksioneve apo kredive. Për më tepër, vetë konsumatorët, komuniteti lokal, qeveria, organizatat
joqeveritare mund të jenë gjithashtu palët e interesuara. Analiza e përfshirjes së palëve të interesit
ndihmon për të zhvilluar në ndjeshmëri planin e marketingut. (Middleton et al. 2009, p.212.)

Sipas Mark dhe Katz (1997), ka një numër teknikash të ndryshme që ndihmojnë për të vendosur
buxhetet e marketingut. Këto janë: qasja historike (kur ndjekin kompanitë planet që kanë punuar
dhe kanë qenë të suksesshme në vitet e kaluara); përqindja e shitjeve qasja e qarkullimit
(korrelacioni midis shpenzimeve të marketingut dhe shitjes);ndeshje me konkurrentët ('imitojnë'
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konkurrentët e kompanisë) dhe qasje e drejtuar nga detyra (vlerësime reale të shpenzimeve të
marketingut dhe nëse ato ja vlejne ).

2.2.3 Hulumtimi i Marketingut

Hulumtimi i marketingut është një tjetër mjet që mund të sjellë biznesin në më shumë sukses dhe
performancë pa asnjë shpenzim.

Para së gjithash, është mirë të kuptohet se çfarë është hulumtimi marketingut. "Marketing
hulumtimi është një proces i organizuar i informacionit, i cili merret me mbledhjen,përpunimin,
analizimin, ruajtjen dhe komunikimin e informacionit për të lehtësuar vendimmarrja e
marketingut "(Middleton, 2009).

Bizneset mund të ndërtojnë një segment tregu ekzistues dhe të përmirësojnë pozicionin e tregut në
mënyrë të konsiderueshme përmes përdorimit të reklamave dhe promovimit. Nëse bizneset kanë
qenë rreth e rrotull për një kohë dhe kanë gjetur një segment të besueshëm të tregut primar, ju
mund të pyesni se si t'i shtoni bazës ekzistuese të klientëve pa humbur ato që keni. Reklamat e
synuara dhe fushatat promovuese mund t'u tregojnë klientëve aktual që kompanitë kanë edhe më
shumë për të ofruar, duke rritur kështu shpenzimet e tyre dhe të ardhurat e biznesit të kompanisë.

Fjala kyçe këtu është"Informacion". Zakonisht, nuk kushton asgjë për të gjetur fakte që mund të
ndihmojnë të kuptohet se si të planifikohen çështje të lidhura me marketingun.

Hapi i dytë i hulumtimit të marketingut është të kuptohet se cili është potenciali i kompanisë dhe
cilet janë klientët. Përcaktimi i klientëve potencial për një biznes është nje detyre mjaft e lehtë në
shikim të parë. Hapi i tretë është të zbulohen kanalet e duhura të shpërndarjes. Hapi tjetër i
rëndësishëm është vlerësimi i reagimit te klienteve ndaj produktit dhe krejt ne fund nxjerrja e
konkludimeve dhe veprimet e ardhshme konform hulumtimit.

Marketingu është një mbrojtje efektive kundër konkurrencës. Ajo mban emrin e markës në sytë e
publikut dhe i pengon kompanitë e tjera të fitojnë një terren në mesin e segmenteve të tregut që
është siguruar. Promovimet tërheqin klientë të rinj dhe të vjetër dhe mund ta mbajnë kompaninë
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të rëndësishme edhe kur shfaqen konkurrentët. Nëse një konkurrent zhvillon një shitje, biznesi
mund të tërheq vëmendjen që ajo merr, duke i konkurruar përmes reklamimit të një nga produktet
e saj.

2.2.4 Mix Marketingu
"Përzierja e marketingut është grupi i mjeteve të marketingut që firma përdor për te ndjekur
objektivat e marketingut në tregun e synuar ". Ky është një përkufizim i dhënë nga Filip Kotler në
librin e tij "Menaxhimi i Marketingut, Edicioni i Mijëvjeçarit".

Figure 2 Komponentet e Mix Marketingut (Kotler 2000)

Figura e mësipërme tregon Mix Marketingun që u klasifikuan nga Edmund Jerome McCarthy.
Përzierja e marketingut është koncept shumë i gjatë. Tashmë në vitet '60 Neil H. Borden pranoi
dymbëdhjetë elemente të kontrollueshme të marketingut që dotë çojë në një "veprimtari
fitimprurëse të biznesit". Megjithatë, Jerome McCarthy thjeshton elementët e marketingut në
katër:


Produkti



Çmimi



Promovimi



Vendi
18

Edhe sot ky koncept mbetet një gurthemel i menaxhimit të marketingut. Përkundër faktit se
promovimi ndoshta është pjesa ma e shtrenjtë e marketingut, vlerësimi i 'promovimit' së bashku
me vlerësimin e 'Produkti', 'çmimi' dhe 'vendi' nuk kushtojnë asgjë dhe ato janë shumë të
dobishme për tu konsideruar.

Produkti kryesor i hoteleve janë dhoma për një natë ose për një qëndrim më të gjatë. Megjithatë,
është një shpjegim shumë i përgjithshëm. Gjërat si stafi i vëmendshëm dhe miqësor, shtretër të
rehatshme, atmosferë dhe pamja e hotelit dhe shërbimet në dispozicion në hotel janë përbërës
kryesorë të produktit në atë rast.

Vendosja e çmimit për produktin është gjithashtu një gjë e rëndësishme për tu konsideruar.
Promovimi është gjithashtu një komponent shumë i rëndësishëm i Mix marketingut. Siç mund të
shihet nga figura e mësipërme - promovimi i shitjeve, reklamimi, forca e shitjes, publiku
marrëdhëniet dhe marketingu direkt janë gjëra që lidhen me promovimin. Ideja e promovimi është
që konsumatorët potencialë të dinë për produktin dhe të kujtojnë konsumatorët e rregullt për
ekzistencën e saj.

2.2.5 Promovimi

Përkufizimi i përgjithshëm i promovimit që u gjet në fjalorin e Biznesit është "avancimi i një
produkti, ideje apo pikëpamjeje përmes publicitetit dhe / ose reklamat ". Është një nga pjesët e
përzierjes së marketingut. Qëllimi kryesor i promovimit është për të marrë nivelin e kërkesës ose
të mbajë kërkesën dhe / ose të ndikojë në kërkesën nëpërmjet kanaleve të komunikimit që lejojnë
qasje në targete tjera (Buttler 1992).

Përfitimet kryesore të promovimit janë: rritja e vetëdijes së markës, sigurimi i informacionit të
përshtatshëm, rritjen e trafikut të konsumatorëve dhe ndërtimin e shitjeve dhe fitimeve. Është më
shumë për shpërndarjen e informacionit rreth një produkti, linjë produkti, markë ose kompani.
Reklamimi është një mjet që përdoret per informimin e klientëve potencial për shërbimet dhe
menyren si te arrihet tek ato.
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Promovimet mund të rrisin besnikërinë e konsumatorëve duke marrë fjalën për çmimet e veçanta,
programet e shpërblimeve dhe stimujt e tjerë për të blerë. Konsumatorët ekzistues janë tregu më i
rëndësishëm i synuar, sepse kompanitë kanë një marrëdhënie të themeluar dhe zakonisht kanë
akses në të dhënat që e bëjnë marketingun drejtpërdrejtë të mundshëm. Kur përkujtohen
rregullisht klientët për ofertat, ata mund të fillojnë të vizitojnë kompaninë së pari për çfarëdo që
kanë nevojë, duke anashkaluar opsionet e tjera. Duke e bërë të qartë se kompania ka produktin më
të mirë dhe çmimi më të mirë përmes përdorimit të marketingut shpesh rezulton në rritjen e
besnikërisë.

Reklamimi dhe promovimi mund të bëjnë më shumë sesa thjesht të ruajnë fuqinë e tregut primar;
ato gjithashtu mund të ekspozojnë kompaninë në tregje të reja sekondare që shtojnë të ardhura
dhe mundësi për zhvillim. Marketingu tërheq konsumatorin e përgjithshëm dhe mund të prekë
profesionistët e industrisë. Pika kryesore e afërt për bizneset që nuk angazhohen në fushatat
reklamuese dhe promovuese është kostoja. Shumë biznese shmangin marrjen e shpenzimeve të
reja dhe kurrë nuk e konsiderojnë me të vërtetë kthimin e investimeve dhe potencialin për rritjen e
përfshirë. Nëse strategjia juaj e marketingut është hulumtuar mirë dhe mesazhi juaj është i vërtetë,
investimi që ju bëni mund t'ju shpërblejë shumë herë.

2.2.6 Llojet e mediave

Mediat sociale janë absolutisht të lira për t'u përdorur. Media sociale po rritet çdo ditë. Mëse 90%
e përdoruesve të internetit të moshës 18-24 shfrytëzojnë rrjetet sociale të paktën një herë në muaj,
media sociale prek çdo grup moshe me nje % shumë më të larta grupmoshat mbi 35 vjeç
(Hubspot, 2012).

Rëndësia e medias sociale është evidente, pasi miliona njerëz e përdorin atë për t'u lidhur me të
tjerët, ndajnë përmbajtjen dhe diskutojnë tema të ndryshme. Megjithëse është e qartë se mediat
sociale janë të fuqishme dhe kudo, shumë biznese kanë hezituar ose janë të paaftë për të zhvilluar
strategji dhe për të shpërndarë burime për t'u angazhuar në mënyrë efektive me median e re.

Qëllimi kryesor i marketingut është të stimulojë një interes dhe t'i bëjë konsumatorët të lumtur.
Kjo është arsyeja pse punonjësit duhet të përzgjidhen me kujdes dhe të trajnohen, përshkrimi i
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shërbimeve duhet të korrespondojë me realitetin dhe nuk duhet të jenë të ekzagjeruara. Të gjitha
nevojat e klientëve potencialë të hoteleve duhet të plotësohen në nivelin më të lartë.

Në ditët e sotme ka shumë lloje të ndryshme të mediave. Zakonisht është ndarë në dy pjesë
kryesore: mediat tradicionale dhe mediat digjitale. Mediat tradicionale përfshijnë shtypjen
botimet, radio, tabelat, TV, etj. ndërsa mediat digjitale janë gjithçka që është lidhur me internetin.
Në ditët e sotme mediat digjitale bëhen gjithnjë e më popullore. (Donovan 2017)

Figure 3 Mediat Tradicionale dhe Media digjitale

Figura 3 është bërë nga autori dhe përfaqëson llojet e ndryshme temediave qe perdorin bizneset e
ndryshme. Sot në "botën e internetit" të gjithë kanë akses në një sasi të madhe informacioni
online, duke pasur një ide rreth biznesit të ri dhe duke e kthyer atë në një kompani fillestare, nuk
është aq e vështirë sa qe ishte njëzet vjet më parë. Shumë studentë të rinj ose njerëz që nuk kanë
lidhje me biznesin mund të shkojnë në internet, shfletojn disa informacione të dobishme për
fillimin e një biznesi dhe t'i kthejn idetë e tyre në realitet pa pasur shumë fonde.
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Me revolucionin në internet dhe rritjen masive të përdorimit gjatë vetëm disa viteve, shumë
kompani e kuptuan se kjo do të ishte një metodë shumë e mirë për të shitur dhe reklamuar
produktet e tyre (Fills 2005). Deri në këtë ditë ka faqe internet të shumta për kompani, shumë herë
me të njëjtin dizajn, por gjuhë të ndryshme për të arritur tregje të ndryshme (Kottler & Keller
2009). Sidoqofte, sot eshte veshtire te gjindet nje kompani e cila nuk ka se paku nje faqe internet,
ndaj edhe konsiderohet si nje domosdoshmeri prezenca ne web.

Në ditët e sotme TV dhe radio gjithnjë e më pak duken si mënyra te duhura per promovim nga
biznese te ndryshme.'Youtube' është një faqe interneti e mbushur me lloje të ndryshme të videos.
Çdo person mund shkarkon një video atje. E gjitha që ju duhet është të ndani një 'link' për një
video dhe shume kliente potencial mund ta shikojnë.

Për shkak të shpenzimeve të larta që lidhen me reklamat televizive njerëzit gjithashtu kanë më
shumë gjasa të ndjejnë se kompania është e themeluar ose me reputacion kur ato janë të afta të
reklamojnë në television (Fill 2005).

Ka shumë faqe të ndryshme të mediave sociale si 'Facebook', 'Instagram' dhe 'Twitter'. Shumë
biznese kanë një grup personal që ndan me përdoruesit e mediave sociale informacionin
rrethofertave të reja, fotografi, anketime, fakte interesante dhe të gjitha llojet e informacionitnë
lidhje me hotelin. Gjithashtu, mediat sociale janë një vend i këndshëm ku përdoruesit mund të
ndajnëemocionet, përvojat, ndjenjat dhe rekomandimet e tyre. Për më tepër, kaburime të posaçme
të internetit si "Trip adviser" ku përdoruesit mund të lënë komente dhe përvoja, gjithashtu.

Marrëdhenia e biznesit me konsumatorin ka ndryshuar ne menyre dramatike ne saje te ndikimit te
mediave sociale. Ajo ka dhene kontroll te madh dhe fuqi per konsumatoret dhe korporatat e
medha dhe brendet e njohura nuk e kane me te ashtuquajturen – doren e siperme.

Drejtuesit e nivelit me te larte dhe pronaret e bizneseve kane kuptuar se mediat sociale mund ta
bejne ose ta thyejne biznesin e tyre, keshtu qe ata kane shfrytezuar mundesine per te ndertuar nje
prani ne faqet e mediave sociale si Facebook dhe Twitter per te bere biznes.
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Duke perdorur mediat sociale, kompanite tani mund te krijojne strategji pasi te analizojne
analitiken per te kuptuar kerkesat e konsumatorit te synuar permes percaktimit te tij – pelqen/nuk
i pelqen.

Kompanite kane filluar te preferojne pjesemarrjen e bleresit ne marketingun e tyre online. Ata po
krijojne sondazhe dhe fushata hashtag te krijuara nga perdoruesti, duke prodhuar podcaste
terheqes dhe duke bere video per te promovuar brendet e tyre.

Disa mbajne gara ku pjesemarresve u kerkohet te paraqesin ose ndajne ide ose permbajtje te
krijuara vetem prej tyre, kjo e motivon bleresin te bleje produktin ose sherbimin perkates sepse
tani ata e dine se deshirat e tyre po vleresohen.

Mediat sociale jane targetuar per marketingun dixhital sepse hulumtimet tregojne se shumica e
konsumatoreve kane nje zakon te shpenzojne nje minimum prej 30min ne dite ne faqet e
ndryshme te rrjeteve sociale.

Kështu mund të thuhet se Marketingu per mediave sociale është një mjet efikas për të promovuar
një biznes në mënyrë efektive në botën online. Me njerëzit që bëjnë gjithnjë e më shumë përdorim
të mediave sociale, mund të shohim edhe bizneset që miratojnë Mediat Sociale për të nxjerrë
përfitimet e saj.

Per me teper, trendi i komunikimit ne marketing po shkon drejt integrimit ne rrjete sociale ngase
jane edhe me te lira edhe me te qasshme vecanerisht per bizneset e vogla.

23

Figure 4 Digital around the world in 2018, e marre nga publikimi I Hootsuite.

Nga figura e mesiperme, shihet qe tashme perdorimi I internetit ka arritur ne 4 Miliarde, ndersa
sipas raportit te ARKEP ne Kosove per TM1 2018, Kosova tashme ka mbi 1.6 milion perdorues
te internetit ne mobil, qe I bie se gati pjesa dermuese e popullsise ka qasje ne internet (ARKEP
2018).

Figure 5 Perdoruesit e internetit ne mobil ne Kosove. Raporti I TM1 2018 I ARKEP
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Ndersa, sa I perket perdorueshmerise ne Facebook, dikund afersisht 1.2 Milion perdorues nga
Kosova jane ne Facebook (Hallakate, 2018).

Figure 6 Perdoruesit e rrjeteve sociale ne Kosove. Burimi: Hallakate Social Media Agency

Nga te gjitha informatat e mesiperme, verehet dukshem adaptimi i mjeteve te komunikimit
permes internetit edhe nga shumica dermuese e popullsise ne Kosove, duke e bere keshtu te
pashmangshme qe keto kanale te komunikimit te jene pjese e pandashme e zhvillimit te
kompanive dhe te buxhetimit ne kuader te planeve zhvillimore te biznesit.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Situata që bizneset e vogla mezi kanë para të mjaftueshme për të mbuluar kostot, është reale dhe e
azhurnuar. Shumica e bizneseve sot ballafaqohen me mjete te mangeta dhe mbijetese ditore.
Shpeshhere per to per te ndare mjete per investim ne marketing eshte jashtezakonisht e veshtire.
Ne anen tjeter, shume prej bizneseve marketingun kryesisht e shohin si reklame dhe nuk e
kuptojne qe marketingu eshte shume me shume se reklame dhe qe perfshin nje teresi te
aktiviteteve te cilat kompanite i bejne.

Ne shumicen e rasteve, kompanite e vogla rendom nuk kane dikend te vecante qe mirret me
marketing, ndaj e ben edhe me te veshtire fokusimin ne aktivitetet e marketingut per kompani, e
qe jane qenesore per mbijetesen e tyre.

Marketingu është një mjet i mrekullueshëm për të tërhequr konsumatorët, kështu që në teori duhet
të jetë një gjë e rëndësishme që i sjell kompanise nje performance të suksesshme.

Pyetjet kryesore ne hulumtim jane:

Si i qasen marketingut bizneset e vogla dhe te mesme ne situatat e kufizimeve buxhetore?
Si e perceptojne menaxherët e këtyre kompanive marketingun?
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4

METODOLOGJIA E KERKIMIT

4.1 Qëllimi I hulumtimit
Qëllimi i hulumtimit është të studiojë se si bizneset e vogla dhe te mesme realizojne proceset e
marketingut kur buxheti i tyre për qëllime të marketingut është i kufizuar. Për më tepër, sa para
shpenzojnë keto kompani për qëllime marketingu, dhe a mendojnë ato se nuk kane mjete të
mjaftueshme për nje marketing efektiv - janë faktet kryesore për tu vlerësuar. (Katz, M. and Katz,
B. 1997)

Për më tepër, strategjia e marketingut dhe marketingu ne pergjithesi janë mënyrat thelbësore dhe
me kostot me të ulëta për të përmirësuar performancën e kompanive. Kjo është arsyeja për të
vlerësuar deri në çfarë mase kompanite i kushtojne vëmendje atyre komponentëve të marketingut.
Përveç kësaj, qëllimi kryesor i ketij hulumtimi është për të studiuar aspektet teorike të
marketingut në kompani dhe ti krahasojme ato me një situatë reale të jetës. Hulumtimi mund të
jetë i dobishëm për ata të cilët planifikojnë të operojnë një biznes të vogël ekzistues ose një
tërësisht të ri. (Kotler, 2000).

Ky kapitull paraqet qasjet dhe metodat e ndryshme që mund të përdoren në hulumtim dhe ato që
kam zgjedhur për t'u përdorur në këtë hulumtim.

Në një hulumtim të marketingut, është shumë e rëndësishme të zgjedhësh metodën e saktë të
hulumtimit. Ekzistojnë dy metoda kryesore ekzistuese; metoda kualitative dhe kuantitative.

4.2 Metoda kualitative
Hulumtimi cilësor hulumton mendimet, sjelljet dhe audiencat e audiencës së synuar perceptimet
ndaj temës. Kjo metodë e hulumtimit studion grupe të vogla njerëzish dhe rezultatet janë
zakonisht më përshkruese sesa parashikuese.

Metoda cilësore erdhi në fillim nga shkencat sociale dhe ato të sjelljes; sociologjisë,
antropologjisë dhe psikologjisë. Në ditët e sotme kjo metodë kërkimore përfshin intervista me
individë, diskutime në grupe dhe ushtrime ditarësh.
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Këto metoda të grumbullimit të të dhënave kryhen personalisht, nëpërmjet telefonit,
videokonferencës ose Interneti (Palgrave, 2010).

Hulumtimi cilësor është provuar të jetë efikas për shkak të kontributit të tij për rezultate
inteligjente; veprime bashkëpunuese ndërmjet të anketuarve, pasi ato ndërtohen në idetë dhe
komentet e njeri tjetrit. Përdorimi i kësaj metode të hulumtimit jep një natyrë dinamike për
intervistat dhe procesin e diskutimit në grup, pasi të anketuarit janë të angazhuar më aktive sesa
në një studim më të strukturuar. Në hulumtimin cilësor pyetësorët mundësojnë të marrin përgjigje
më të thella dhe të arrijnë përtej përgjigjeve fillestare. Përveç kësaj, ajo jep një mundësi për të
regjistruar, vëzhguar dhe interpretuar komunikimet jo-verbale (gjuha e trupit, zëri i intonacionit)
dhe kjo është shumë e vlefshme gjatë intervistë dhe në analizë (Palgrave).
4.3 Prezentimi
Ky kapitull përshkruan metodologjinë e përdorur në kryerjen e hulumtimit. Kapitulli paraqet
dizajnin kërkimor, popullatën e synuar dhe teknikat e marrjes së mostrave për tu përdorur. Ajo
identifikon më tej instrumentet e mbledhjes së të dhënave që do të përdoren në hulumtim dhe në
procedurat për grumbullimin e të dhënave. Ajo përfundon duke përshkruar se si është kryer
analiza e të dhënave dhe prodhimit të pritshëm.

4.4 Dizajnimi i Kërkimeve
Buckley dhe Chiang (1976) përcaktojnë metodologjinë e hulumtimit si "një strategji ose dizajn
arkitektural, me të cilin hulumtuesi harton një metodë për gjetjen e problemeve ose zgjidhjen e
problemeve." Sipas Johnson hulumtimi i metodës së përzier është "një klasë e hulumtimit ku
hulumtuesi përzihet ose kombinon teknika kërkimore sasiore dhe cilësore, metoda, qasje, teori
dhe/ ose gjuhë në një studim të vetëm. Për të pasur mendime dhe pikëpamje të ndryshme, gjetjet
cilësore duhet të plotësohen me rezultate sasiore. Prandaj, këto metodologji të hulumtimit
konsiderohen të jenë komplementare me njëri-tjetrin se sa të papajtueshme me njëri-tjetrin.

Metodologjia cilësore e hulumtimit konsiderohet e përshtatshme kur hulumtuesi ose hetuesi ose
heton fushën e re të studimit ose synon të konstatojë dhe teorizojë çështje të rëndësishme. Ka
shumë metoda cilësore të zhvilluara më të zakonshme janë intervistimi dhe vëzhgimi.
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4.5 Intervista
Një intervistë është një ndërveprim i qëllimshëm në të cilin një person merr informacion nga një
person apo persona të tjerë (Enon, 1998).

Ky është formati më i zakonshëm i grumbullimit të të dhënave në hulumtime cilësore. Intervista
cilësore është një lloj kuadri në të cilin praktikat dhe standardet jo vetëm që regjistrohen, por edhe
arrihen, sfidohen dhe po ashtu përforcohen. Meqë asnjë intervistë kërkimore nuk ka strukturë,
shumica e intervistave cilësore kërkimore janë gjysëm të strukturuara, të strukturuara lehtë ose në
thellësi. Intervistat e strukturuara sugjerohen në përgjithësi në kryerjen e punës në terren afatgjatë
dhe u lejojnë të anketuarve t'u japin mundësi të shprehin në mënyrën dhe ritmin e tyre, duke
mbajtur minimalisht përgjigjet e të anketuarve.
Intervista mund të krijojë njohuri përmes ndërveprimit njerëzor në bisedë midis studiuesit dhe
pjesëmarrësve (Kvale, 1996).

Në fakt, intervistimi është një art i qeverisur nga disa parime shkencore. Çdo përpjekje duhet të
jetë bërë për të krijuar atmosferë miqësore të besimit dhe besimit, në mënyrë që të anketuarit të
ndihen të qetë duke folur dhe diskutuar me intervistuesin (Kothari, C.R 2004).

Pionierët e etnografisë zhvilluan përdorimin e intervistave të pastrukturuara me informatorët
kryesorë lokalë që është, duke mbledhur të dhënat përmes vrojtimeve dhe shënimeve në terren, si
dhe për t'u përfshirë me pjesëmarrësit e studimit.

Për të qenë i saktë, intervista e pastrukturuar i ngjan një bisede më shumë se një intervistë dhe
gjithmonë konsiderohet të jetë një "bisedë e kontrolluar", e cila është e prirur drejt interesave të
intervistuesit. Intervistat jo direktive, forma e intervistave të pastrukturuara synojnë të mbledhin
informacione të thella dhe zakonisht nuk kanë grupe të paracaktuara paraprakisht. Një lloj tjetër i
intervistës së pastrukturuar është intervista e fokusuar në të cilën intervistuesi është i vetëdijshëm
për të anketuarin dhe në kohën e devijimit nga çështja kryesore, intervistuesi në përgjithësi
rifokuson të paditurin drejt subjektit kryesor. Një lloj tjetër i intervistës së pastrukturuar është një
intervistë informale, biseduese, e bazuar në grupe të paplanifikuara të pyetjeve që gjenerohen
menjëherë gjatë intervistës.
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Në të kundërt, intervistat gjysmë të strukturuara janë ato intervista të hollësishme ku të anketuarit
duhet t'u përgjigjen pyetjeve të paracaktuara të hapura dhe prandaj janë të punësuar gjerësisht nga
profesionistë të ndryshëm shëndetësorë në hulumtimin e tyre. Intervistat gjysmë të strukturuara
dhe të thella përdoren gjerësisht si format intervistimi, ndoshta me një individ ose ndonjëherë
edhe me një grup. Këto lloj intervistash kryhen vetëm një herë, me një individ ose me një grup
dhe në përgjithësi mbulojnë kohëzgjatjen prej 30 minutash në më shumë se një orë. Intervistat
gjysmë të strukturuara bazohen në udhëzuesin e intervistimit gjysmë të strukturuar, i cili paraqet
një paraqitje skematike të pyetjeve ose temave dhe duhet të hulumtohet nga intervistuesi. Për të
arritur shfrytëzimin optimal të kohës së intervistës, udhëzuesit e intervistës i shërbejnë qëllimit të
vlefshëm për të hulumtuar më shumë sistematikisht dhe tërësisht shumë të anketuar, si dhe për ta
mbajtur intervistën të fokusuar në linjën e dëshiruar të veprimit. Pyetjet në udhëzuesin e
intervistës përbëjnë pyetjen thelbësore dhe shumë pyetje të ndërlidhura në lidhje me çështjen
qendrore, e cila nga ana tjetër përmirësohet më tej përmes testimit pilot të udhëzuesit të
intervistës. Në mënyrë që të dhënat e intervistës të kapen më efektivisht, regjistrimi i intervistave
konsiderohet një zgjedhje e përshtatshme, por nganjëherë një çështje polemikash midis
hulumtuesit dhe të intervistuarit. Shënimet e shkruara me dorë gjatë intervistës janë relativisht jo
të besueshme dhe studiuesi mund të humbasë disa pika kryesore.

Ky hulumtim i veçantë ka të bëjë me 3 biznese të ndryshme që ndodhen në të njëjtin rajon . Këto
biznese janë të vendosura larg nga qendra e qytetit, ato ofrojnë shërbime të ndryshme dhe asnjëra
prej tyre nuk është anëtar i një zinxhiri të njohur biznesesh.

Këto kritere u zgjodhën sepse zakonisht lokacioni, emri i markës dhe prania e karakteristikave
unike ose shërbimet thjeshtojnë procesin e marketingut. Në këtë rast, bizneset nuk kanë një të tillë
avantazh, kështu që do të jetë interesante të dimë se si ato menaxhojnë me marketing. Për më
tepër, bizneset nuk kane departament të marketingut dhe menaxherët e bizneseve merren me të
gjitha çështjet e lidhura me marketingun.
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5 PREZENTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Ne kete kapitull diskutohen rezultatet e fituara nga literatura e shqyrtuar dhe rezultatet empirike
nga pyetesoret per pyetjet konkrete. Gjithashtu paraqiten diskutimet kryesore te pyetjes
hulumtuese, duke perfshire aktivitetet me te medha te Marketingut me nje Buxhet te kufizuar ne
industrine perkatese.

Themeluesit e bizneseve supozojne variacione por vështirësitë e vërteta vijnë kur këto variacione
duhet të planifikohen. Kjo është diçka pothuajse e pamundur të parashikohet. Njerëzit përgjegjës
për ndërtimin e buxhetit ne kompani tashme egzistuese mund të marrin në konsideratë analizën
dhe studimin e informacionit historik, trendet aktuale, dhe normat e industrisë (Shim, 2012).

Është e qartë se kur të filloni një kompani e re ju nuk ka informacione historike dhe shumica e
startups ballafaqohen me nje treg krejtësisht të ri ku normat e industries nuk mund te analizohen.
Kjo ben qe procesi I krijimit te nje buxheti ne bizneset startup te jete shume me I veshtire se sa
planifikimi buxhetor ne kompanite tashme egzistuese.

Hapi tjetër pas krijimit të buxhetit është përdorimi gjatë periudhës se parë financiare e qe nëse
buxheti nuk është i saktë dhe nëse tashme jane bere shumë supozime dhe parashikime atehere
simund te realizohet ideja dhe sim und te investohet ne markeitng. Këto probleme dolën në
tryezën kompanive fillestare gjate ketij hulumtimi. Të gjithë ata qe ndërtuan buxhetin e parë të
kompanisë para se të drejtojnë biznesin u ndeshën me disa pengesa duke mbledhur planin e
fitimit.

Problemet e përjetuara në kompanitë në kete studim ishin kryesisht të lidhura me planifikimin e
buxhetit, ndarjen e mjeteve per marketing si dhe vecanerisht edhe ne te kuptuarit e rendesise se
marketingut.

Ne vijim jane paraqitur tre profilet e kompanive:
5.1 Respondenti 1: Intercadra
Intercadra – E themeluar ne vitin 2001 me seli ne Prishtine veprimtaria kryesore e se ciles eshte
Prodhimi I tendave dhe cadrave per mbrojtje nga dielli. Lider ne Kosove ne kete veprimtari duke
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vazhduar shtrirjen e saj te veprimtarise edhe jashte Kosoves ajo sot exporton 2/4 e qarkullimit te
saj te pergjithshem ne vendet e Bashkimit evropian.

Gjate takimit qe kishim me z. Ekremin aj spjegoj per veshtiresite qe kishte biznesi i tij gjate
pozicionimit te saj ne treg. Poashtu ne fazat e hershme te aktivitetit biznesi nuk kishte nje buxhet
mire te perpiluar dhe se nuk I kishin kushtuar kujdesin e duhur aktiviteteve te marketingut dhe si
shumica e bizneseve ne Kosove edhe ky biznes nuk kishte planifikuar si duhet buxhetin e te
hyrave dhe shpenzimeve dhe vetem fati ishte ne anen e tyre ne kete periudhe. Vetem pas vitit te
pare te afarizmit kishte mundesine qe te parashikoj nje buxhet te perafert dhe te ndaj mjete edhe
per aktivitet e marketingut.

z. Ekremi (Partner themelues ne Intercadra sh.p.k)
“Ne krijuam idenë për një biznes të ri që mund të fillonte punen në qytetin tonë. Ishte diçka
krejtësisht e re dhe inovative dhe ne e dinim se njerëzit do ta dëshironin. Kjo na bëri të ndihemi
me të vërtetë entuziast për këtë ide. Por erdhi koha kur duhej të kuptojmë se cili është fitimi
potencial i kompanisë sonë. Këtu entuziazmi nuk ishte aq i madh sa ishte për idenë. Duke filluar
nga produkti qe ishte i ri për tregun, nuk dinim sa njerëz do ta dëshironin dhe sa shitje do të bëjmë
për vitin e parë. Kjo ishte me të vërtetë e rëndësishme sepse ne donim të investonim disa para në
këtë projekt dhe kemi dashur të sigurohemi që do të bëjmë një fitim nga ajo. "

Me këto fjalë z. Ekremi absolutisht e forcoi mendimin se ndërtimi i planit të buxhetit për një
kompani nuk është një detyrë e lehtë. Sipas tij buxheti ka ndryshuar pothuajse 60% në krahasim
me atë që ishte përpiluar përpara fillimit të kompanisë. Ai tha se fati ishte ne anen tone.

"Ne nënshkruam një kontratë të mirë me një kompani të madhe që na bëri të qëndrueshëm në treg
duke rritur të ardhurat tona. Megjithatë, kjo ishte e pamundur të parashikohej kur buxheti është
krijuar. Ishte një çështje fati " – perfundon z. Ekremi.

Marketingu në këtë kompani kryesisht bazohet në rrjetet sociale dhe si i tillë nuk është i
organizuar në mënyrë të mirëfilltë. Mungon procesi i planifikimit dhe ndarja e buxhetit për
marketing dhe se shuma që shpenzohet për marketing është mjaft e vogël e cila nuk arrin shumën
0.5% e qarkullimit bruto të kompanisë. Nuk ka department të marketingut dhe nuk ka politikë të
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ndarjes së buxhetit për marketing. Edhe ajo shumë e vogel e parasë që shpenzohet kryesisht
shpenzohet në reklamimin e punës tashmë të përfunduar e shumë pak në promovimin e ndonjë
produkti te ri.

1. Ne cilin sektor operon kompania juaj?
Ne industrine e prodhimit dhe montimit te Tendave dhe Cadrave te diellit.

2. Sa vite operon kompania juaj ne kete industri?
Mbi 15 vite.

3. Si e përceptoni marketingun në kompaninë tuaj?
Ne e kuptojmë rëndësinë e marketingut por nuk kemi pasur stafin e duhur për të
udhëhequr me proceset e marketingut.

4. A keni proces të planit të marketingut?
Jo.

5. A keni deparatment të marketingut?
Jo.

6. Si e caktoni buxhetin e marketingut?
Nuk kemi ndonjë buxhet të ndarë enkas për marketing.

7. Sa para shpenzoni per marketing dhe a mendoni se jane te mjaftueshme per nje marketing
efektiv?
Rreth 0.5% e qarkullimit bruto eshte harxhuar pe marketing dhe nuk besojme se eshte e
mjaftueshme.

8. Për cka e shpenzoni?
Promovimin e produkteve/punes se kryer.
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9. Cili është roli i aktivitetit të marketingut që ndikon në performance e biznesit?
Aktiviteti i marketingut ndikon drejtperdrejt ne performancen e biznesit duke ndihmuar
shitjen.

10. Sa mendoni që do të ishte % e mjaftueshme e investimit që duhet të bëhet në marketing?
Objektivi ynë per vitet ne vijim është qe deri ne 2% e qarkullimit bruto te investohet ne
marketing.
5.2 Respondenti 2: Granddecor
Granddecor – E themeluar ne vitin 2003 njihet si kompania me kreative ne fushen e organizimit
dhe dekorimin e eventeve ne Kosove. Shembull i shkelqyer i organizimit dhe promovimit te
veprimtarise permes rrjeteve sociale.

Themeluesi i kompanisë së dytë konfirmoi poashtu se kompanitë përjetuan vështirësi në procesin
e planifikimit të performancës.

"Dhimbja e vërtetë ishte kur po planifikonim të ardhurat. Nuk mund të parashikonim se sa prej
produkteve tona do të shesim. Pas vitit të parë unë shikoja buxhetin fillestar që planifikuam dhe
kishim numrat aktual të të ardhurave dhe ato nuk ishin më shumë se 3% të asaj që kishim
planifikuar”.

Realizimi I vetëm tre për qind të asaj që kishim planifikuar mund të rezultojë nga shumë faktorë,
por një është e qartë – këta faktorë nuk ishin pjesë e planit fillestar. I njëjti themelues tha se
ndërtimi i një planifikimi buxhetor 100% të saktë është i pamundur.

"Ndërtimi i buxhetit 100% të saktë është pothuajse e pamundur. Ka shumë gjëra që nuk mund të
parashikoni ndërkohë që krijoni buxhetin ju tashme keni anashkaluar apo harruar dicka qe do te
ndryshoj planin tuaj".

Në përgjithësi vërehet një tendencë e mirë për funksionalizimin e departamentit të marketingut
përmes rekrutimit të stafit dhe rritjes së buxhetit të marketingut. Marketingu ne kete kompani
plasohet duke perdorur rrjetet sociale si Facebook dhe Instagram, ku mbulohet mjaft mire i gjithe
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aktiviteti i kompanise. Poashtu shfrytezohet hapsira reklamuese ne disa emisione televizive ku
prezentohet puna e kompanise por edhe jepen keshilla te ndryshme per dekorime.

1. Ne cilin sektor operon kompania juaj?
Sektori i sherbimeve, dekorime dhe organizim eventeve.

2. Sa vite operon kompania juaj ne kete industri?
Tash e 15 vite.

3. Si e përceptoni marketingun në kompaninë tuaj?
Jemi të vetëdishem qe puna jone varet shume nga marketigu mirepo duhet pranuar qe deri
viteve te fundit nuk eshte qe kemi investuar mjaftueshem ne marketing. Mund te jete edhe
komfori qe ne kishim ne ato vite pasi qe mungonte konkurenca e mirefillte ne kete sektor.

4. A keni proces të planit të marketingut?
Jo, nuk e kemi degjuar me pare kete.

5. A keni deparatment të marketingut?
E kemi themeluar se fundmi dhe jemi ne riorganizim e siper..

6. Si e caktoni buxhetin e marketingut?
Nuk kemi pasur ndonjë buxhet të ndarë enkas për marketing deri ne themelimin e
departamentit te marketingut, mendojme te ndajme deri ne 1.5% te qarkullimit bruto per
marketing.

7. Sa para shpenzoni per marketing dhe a mendoni se jane te mjaftueshme per nje marketing
efektiv?
Deri me tani kemi shpenzu shuma simbolike te cilat nuk na kane mjaftuar natyrisht.

8. Për cka e shpenzoni?
Promovimin e aktiviteteve.
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9. Cili është roli i aktivitetit të marketingut që ndikon në performance e biznesit?
Marketingu i mire ngrite performacen e biznesit dhe se investimi ne te kthehet shumefish.

10. Sa mendoni që do të ishte % e mjaftueshme e investimit që duhet të bëhet në marketing?
Mendojme te kalojme shumen prej 2% e qarkullimit bruto.

5.3 Respondenti 3: Bauled
Bauled
E themeluar ne vitin 2017 me seli ne Prishtine, veprimtaria kryesore e se ciles eshte tregtia me
produkte te teknikes se bardhe, shembulli me i mire i veshtiresive qe mund te kete nje kompani
start-up.

Themeluesi i kompanisë së tretë u mbështet shumë në mendimin inovativ të punonjësve të tij.
"Buxheti është diçka që unë nuk mund të ndaj me punonjësit e mi. Kam kërkuar nga ata të
mendojnë jashtë kutisë dhe të veprojnë kështu. Vendosja e këtij kuadri të numrave, çfarë është
buxheti, do të vriste entuziazmin. ".

Problemet e përjetuara në kompanitë në studimin e rastit tim ishin kryesisht të lidhura me
planifikimin e buxhetit. Ndryshimet e shpeshta në buxhet do të komplikonin edhe me tej
planifikimin dhe zbatimin e tij.

Kompania shfrytëzon rrjetet sociale Facebook e Instagram per marketing. Nuk ka një departament
te mirefillte te marketingut dhe se buxheti i ndare per marketing eshte mjaft simbolik. Vërehet një
entuziazëm tek pronaret e kompanisë ne investimit me te madh ne te ardhmen ne marketing
permes angazhimit te nje agjensioni te specializuar per marketing ne promovimin e aktiviteteve te
kompanise, e qe sipas tyre marketingu permes kompanise outsourcing ka nje kosto me te ulet.

1. Ne cilin sektor operon kompania juaj?
Tregti e paisjeve elektroshtepiake.

2. Sa vite operon kompania juaj ne kete industri?
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Start-up viti i 2 i afarizmit.

3. Si e përceptoni marketingun në kompaninë tuaj?
Si nje proces qe ndihmon shitjen.

4. A keni proces të planit të marketingut?
Jo.

5. A keni deparatment të marketingut?
Jo.

6. Si e caktoni buxhetin e marketingut?
Nuk kemi ndonjë buxhet të ndarë enkas për marketing.

7. Sa para shpenzoni per marketing dhe a mendoni se jane te mjaftueshme per nje marketing
efektiv?
Deri me tani shuma simbolike kryesisht ne dreka pune me klient potencial.

8. Për cka e shpenzoni?
Promovimin e produkteve kryesisht ne rrjetet sociale.

9. Cili është roli i aktivitetit të marketingut që ndikon në performance e biznesit?
Mendojme qe qellimi kryesor apo me mire te themi pritjet nga marketingu eshte rritja e
shitjeve.

10. Sa mendoni që do të ishte % e mjaftueshme e investimit që duhet të bëhet në marketing?
Planifikojme te angazhojme nje agjension te specializuar per marketing ku pritet te
investohet rreth 1% e qarkullimit bruto.
Bazuar në studimet e rasteve te mesiperme, duke rezultuar në sqarimin e procesit të krijimit dhe
përdorimit të buxhetit dhe vetë buxhetit ne lidhje me dhënien e funksioneve kryesore të
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buxhetimit, ky seksion fokusohet në faktorët që kanë qenë me qëllim që të sigurohet një proces i
mirëfilltë i buxhetimit dhe te mjeteve te ndara per marketing ne rastet e analizuara.

Duke kaluar nëpër parimet kryesore të përdorimit praktik të buxhetit dhe procesit në të 3
kompanitë, disa faktorë të rëndësishëm të krijimit dhe përdorimit tëbuxhet nga një kompani
fillestare, janë identifikuar.

Gjetjet dhanë një pamje të rëndësishme të procesit të planifikimit në buxhetin e fillimit. Ndaj ne
baze te ketij hulumtimi, eshte me rendesi qe kompanite ti kushtojne rendesi procesit e vijim:


Krijimin e buxhetit te mos e shohin si dicka qe eshte vetem per leter dhe qe mund te
realizohet adhoc. Buxheti I ndihmon menaxhmentit te kuptoj me qarte zhvillimin e
biznesit te tij si dhe te identifikoj pika tjera per permiresim.



Planifikimi - Numrat e planit të buxhetit bazohen në një hulumtim solid të tregut të bërë
rreth konsumatorët. Përcaktohet sasia e saktë e grupit të synuar. Bazuar në intervistën dhe
sondazhet midis tyre themeluesit vijnë me një shifër për shitje që fillimi mund të kuptojë
mujore ose vjetore. Sidoqofte, ne te tri rastet eshte kuptuar qe procesi I buxhetimit me
teper eshte adhoc sesa nje menaxhim I kujdesshem mes te hyrave/shpenzimeve apo edhe
ne proceset tjera menaxheriale. Prandaj, procesi I planifikimit buxhetor detyron
kompanine ti kushtoj rendesi hulumtimit te tregut, ti kushtoj rendesi edhe planifikimit te
marketingut, zhvillimit te produkteve te reja, kampanjave te marketingut, planeve per
investime te reja dhe teknika per monitorim e kontroll te biznesit, buxhetit dhe planit te
marketingut.



Analiza e vazhdueshme e buxhetit - shumë gjëra që nuk merren në konsideratë kur
themeluesi krijon buxhetin kur biznesi tashmë është filluar. Kjo është arsyeja pse buxheti
duhet të analizohet gjatë gjithë kohës dhe të ndryshohet nëse është e nevojshme. Kjo do ta
bëjë atë te validuar ne cdo kohe.
o Buxheti i përditësuar përdoret si një mjet për të parashikuar situatën e afërt
financiare të fillimit.
o Performanca aktuale krahasohet me atë të planifikuar dhe veprimet korrigjuese
merren nëse eshte e mundur.
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o Sistemet e vlerësimit të performancës dhe nxitjes janë të thjeshta dhe të lidhura
drejtpërdrejt me performancen.
o Shikohet me thellesisht mjetet e dedikuara per marketing, ndikimi qe ato kane
sjellur ne biznes dhe identifikohen mundesi te reja per te rritur investimet.
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6 DISKUTIME DHE KONKLUZIONE
Arsyeja për këtë punim erdhi nga dëshira për të shpjeguar procesin e buxhetimit dhe nderlidhjes
me marketing. Dokumenti thekson gjashtë hapa të rëndësishëm dhe i vendos ato në një kuadër që
shërbejn sishpjegim rreth procesit të fillimit të buxhetimit.
Gjetjet kryesore të bazuara në analizë janë:


Buxheti duhet të krijohet jo si proces i ndarë, por si pjesë e ndërtimit si modeli i biznesit.



Buxheti duhet të jetë plani rreth dëshirave të klientëve.

Gjatë vitit të parë, buxheti duhet të analizohet në kohë të shkurtër dhe kur të azhurnohet mund të
shërbejë për parashikimin eafër situatës financiare të kompanisë dhe krahasimin e performancës
aktuale me azhurnimin e saj.

Ne pergjithesi verehet nje vetedisim tek bizneset mbi rendesine e marketingut si pjese e
domosdoshme ne zingjirin e shitjes. Shumica prej bizneseve pranojne faktin se shpenzimi i
mjeteve ne fushata marketingu nuk eshte para e investuar kot, dhe se investimi i vazhdueshem ne
marketing eshte i domosdoshem jo vetem ne fazen e produkteve te reja por edhe ne
produktet/sherbimet qe tashme jane aktuale ne treg.

Problem vazhdon te mbetet buxheti i kufizuar per marketing edhe pse marketing permes rrjeteve
sociale po e ndihmon biznesin qe me nje kosto me te ulet te realizoj aktivitetet e marketingut. Nje
tjeter problem qe eshte verejtur eshte fakti i pamundesise se matjes se efektit te drejteperdrejt te
marketingut ne realizimin e te hyrave, kjo per faktin se shumica e bizneseve nuk e kane te
zhvilluar sa duhet departamentin e teknologjise informative dhe se kendejme informatat qe jepen
per qellime te raportimeve menaxheriale jane te mangeta.

Shume nga menaxheret e kompanive mendojne se aktivitetet e marketingut duhet te zhvillohen
vetem ne fazen e promovimit te produkteve ose ne periudha te caktuara kohore sidomos ne kohen
kur eshte sezona per produktet e caktuara, edhe pse ne parim pajtohen se marketingu ju ndihmon
shume ne realizimin e te hyrave por se mjetet per investim cdohere jane te kufizuara.
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Kompanite e analizuara nuk kane department te marketingut ose e kane jo mire te organizuar,
mungon planifikimi i buxhetit te marketingut dhe vlera qe shpenzohet per marketing eshte mjaft e
vogel e cila mezi arrin ne 0.5% te qarkullimit.

Sidoqofte, eshte jetike qe keto kompani ti kushtojne shume me shume rendesi te gjitha
aktiviteteve te marketingut.

Keqkuptimi qe marketing eshte vetem reklama eshte shume me

rendesi te permiresohet tek kompanite.

Vecanerisht pjesa e menaxhimit te mirefillte te

konsumatoreve duhet te jete pike shume e rendesishme qe duhet te trajtohet nga kompanite.
Mbajtja dhe kujdesi per kliente sot lehtesohet duksshem nga platforma per menaxhim te klienteve
te cilat jo vetem na mundesojne qe te ruajme informatat kryesore per ta, por edhe te menaxhojme
procesin e blerjeve te perseritura, te ruajme informata me rendesi te cilat mund te perdoren per
komunikim te metutjeshem me konsumatorin.

Duke qene se shumica e klienteve sot jane pjese e rrjeteve sociale, kompanite duhet ti kushtojne
shume rendesi qe te kene strategji te mirefillte te perdorimit te ketyre rrjeteve, me focus ne rrjetet
ne te cilat jane klientet e tyre ekzistuese dhe ata potencial.

Format tjera te komunikimit vazhdimisht duhet te analizohen, por me focus edhe ne pjeset tjera
guerrile dhe virale, ashtu qe me pak para te arrijne te depertojne tek klientet e tyre ekzistues per
qellime rikujtimi si dhe tek klientet e rinj.

Eshte jetike per kompani qe investimi ne marketing te shihet sikur investim ne asete, edhe pse I
padukshem, eshte I domosdoshem per te siguruar ekzistence kompanise.
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8 Shtojca
Pyetesor

Kolegji UBT
Fakulteti për Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Ky pyetesor ka per qellim mbledhjen e informatave ne lidhje me aktivitetet e Marketingut me
buxhet te kufizuar ne kompanine tuaj, te dhenat e prezentuara nga ju do na ndihmonin ne te
mbledhim informacionet e nevojshme per realizimin e projektit hulumtues Marketingu me Buxhet
te kufizuar.
Pergjigjet tuaja ne kete pyetesor do te mbesin anonime dhe nuk do te shfrytezohen per qellime
tjera, perveq ketij punimi hulumtues.
Pyetjet:
Sesioni 1 – Te dhenat per kompanine
Emri dhe mbiemri I intervistuesit
Emri I kompanise
Pyetjet
1. Ne cilin sector operon kompania juaj?
2. Sa vite operon kompania juaj ne kete industri?

3. Si e përceptoni marketingun në kompaninë tuaj?
4. A keni proces të planit të marketingut?
5. A keni deparatment të marketingut?
6. Si e caktoni buxhetin e marketingut?
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7. Sa para shpenzoni per marketing dhe a mendoni se jane te mjaftueshme per nje marketing
efektiv?
8. Për cka e shpenzoni?

9. Cili është roli i aktivitetit të marketingut që ndikon në performance e biznesit?

10. Sa mendoni që do të ishte % e mjaftueshme e investimit që duhet të bëhet në marketing?
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